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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia miten kuluttajilta tulevia tuoteideoita ja -innovaatiota 
voitaisiin paremmin hyödyntää yrityksessä yhdessä tuoteryhmässä. Tämän tuoteryhmän 
kuluttajat ovat poikkeuksellisen aktiivisia antamaan palautetta sekä myös kehitysideoita 
tuoteryhmään tuotteisiin liittyen. Työn toimeksiantajana toimii kansainvälinen elintarvikealan 
yritys, jota työssä ei nimetä.  Kuluttajapalautetta otetaan yrityksessä vastaan 
kuluttajapalvelun kautta jatkuvasti. Kuluttajapalvelu palvelee kuluttajia, mutta on myös 
keskeisessä roolissa kun kuluttajilta tullutta palautetta välitetään yrityksessä eteenpäin 
esimerkiksi markkinointiin ja tuotekehitykseen. 
 
Teoreettisessa viitekehyksessä paneudutaan kuluttajan rooliin elintarviketeollisuudessa. 
Avainteemoja ovat kuluttajapalaute, ideat ja innovaatiot sekä tuotekehitys ja kuluttajan 
osallistumismahdollisuudet tuotekehitykseen sen eri vaiheissa. Työn empiirisessä osuudessa 
haastateltiin teemahaastatteluiden muodossa neljää yrityksessä työskentelevää henkilöä. 
Nämä henkilöt työskentelevät tuoteryhmän tuotteiden parissa kuluttajapalvelussa, 
markkinoinnissa sekä tuotekehityksessä. Haastatteluiden kautta muodostettiin käsitys 
prosessin nykytilasta yrityksessä sekä havaittiin ongelmia nykyisessä toimintatavassa. 
Haastatteluilla etsittiin kehityskohteita ja -ehdotuksia, joilla voidaan parantaa kuluttajien 
tuoteideoiden ja - innovaatioiden kulkua markkinointiin sekä tuotekehitykseen.  
 
Tutkimustyön tuloksena selvisi, että yrityksen olisi ennen kaikkea kannattavaa, mutta myös 
realistista keskittyä mahdollistamaan markkinoinnin, kuluttajapalvelun sekä tuotekehityksen 
yhteiset ideointipalaverit. Näissä palavereissa keskitytään ainoastaan tuoteideoihin. Lisäksi 
markkinointiosasto ja tuotekehitys voivat pyytää kuluttajapalvelulta kohdennettua raporttia 
haluamastaan kuluttajatiedosta. Toimeksiannossa pyrittiin myös kuluttajapalvelun 
kuukausittain tuottaman raportin kehittämiseen. Kuitenkin työn edetessä kävi ilmi, että 
yrityksen kansainväliseltä johdolta on tulossa uusi raportointimalli, joka tulee ottaa käyttöön 
kansainvälisesti. Edellä mainittujen kehitysideoiden lisäksi haastatteluissa tuli esiin uusi 
ajatus, jossa tuoteideoita kerättäisiin erilliseen toivepankkiin. Tämä toivepankki toimisi 
tuoteryhmän Internet-sivustolla ja kuluttajia voitaisiin ohjata tämän palvelun kautta 
esittämään ideoita ja innovaatioita. Tällaisen toivepankin vieminen käytäntöön olisi oiva 
jatkotyön aihe tälle tutkimustyölle. 
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The purpose of this study was to explore how product ideas, which are received from 
consumers, could be better taken into account. The study focuses on one product category 
only. The employer of this study is an international food product company. The company is 
not named in this study. The company´s consumer service receives feedback from consumers 
continuously. The consumer service serves consumers. It also has a great role in transmitting 
the information forward in the company, for instance to the marketing and product 
development departments. 
 
The theoretical section of the study introduces the role of consumers in the food industry. 
Key themes are consumer feedback, ideas and innovations, as well as product development 
and how consumers could take part in product development at different stages. Four 
employees of the company were interviewed and the results are presented in the empirical 
section of this study. They were all related to this particular product category. These persons 
work in product development, marketing or consumer services. Through these interviews the 
picture of the present stage of the consumer feedback process in the company was formed 
and the faults of the process were brought up. The development points of the process were 
scrutinized as received from the interviews. Proposals on how to improve the flow of 
information from the consumer services to the marketing and product development 
departments were also drawn up. 
 
The results revealed that the company should arrange joint meetings with the consumer 
service, marketing and product development departments in the future. In these meetings 
product ideas and innovations given by consumers would be the core. These meetings are 
easy and feasible for the company to execute. In addition, marketing and product 
development could ask for a report on the target issue at a given time. The commission also 
included developing the form for the monthly report of consumer services. A new reporting 
form is being developed by the company’s international management- Thus there was no 
need to plan one as a part of this study. The company in Finland must follow this 
international form in the future. Furthermore, a whole new idea of a wish list was brought up 
in the interviews. This wish list would gather consumers’ wishes, ideas and innovations into 
one virtual bank which could be located on the product category’s internet site. Consumer 
services could also guide consumers to use this function. Executing a wish list could be a great 
continuation to this study.  
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 1 Johdanto 
 
Suomalaiset ovat innokkaita antamaan palautetta sekä ehdottamaan uutuustuotteita 
elintarvikealan yrityksille. Monessa kahvipöytäkeskustelussa luultavasti kaivataan markkinoille 
hyvin monenlaisia elintarvikkeita, joita ei vielä kuluttajan saatavilla ole. Suomessa 
erityisruokavalioiden sekä allergioiden määrä ihmisillä on suhteellisen suuri verrattuna 
muuhun maailmaan. Matkailu tuo myös vaikutteita Suomen elintarvikemarkkinoille kun 
kuluttajat lähtevät hakemaan Suomesta elintarviketta, johon on tutustuttu ulkomaan 
matkoilla. Muun muassa nämä syyt aktivoivat kuluttajia innovoimaan ja ehdottamaan 
yrityksille erilaisia, markkinoilta vielä puuttuvia tuotteita.  
 
Tuotekehitystyö on välttämätön osa yrityksen toimintaa, jotta yrityksen tuotteet pystyvät 
kilpailemaan alati muuttuvilla markkinoilla. Kuluttajien vaatimukset kasvavat ja kuluttajat 
ovat yhä enemmän valveutuneita siitä, mitä ominaisuuksia he haluavat elintarviketuotteelta. 
Yritys, joka ei pysty vastaamaan kuluttajien vaatimuksiin on nopeasti vaarassa menettää 
asemansa markkinoilla. 
 
Tämä opinnäytetyö toteutetaan elintarvikealalla toimivan yrityksen toimeksiannosta. Työssä 
tutkitaan sitä, miten kuluttajilta tulleita tuoteideoita ja innovaatioita voitaisiin paremmin 
hyödyntää elintarvikealan tuotekehitystyössä. Työ keskittyy tuoteryhmään, jota ei tässä 
työssä nimetä. Tutkimustyö, joka toteutetaan tutkimuksellisella otteella, keskittyy 
uutuustuoteideoihin sekä tuoteryhmään kohdistuviin innovaatioihin. Työssä tutkitaan sitä, 
miten prosessi alkaen kuluttajan kontaktista yritykselle etenee tuotekehittäjälle asti ja 
pyritään kehittämään tätä prosessia. Lisäksi otetaan huomioon myös muut keinot, joilla 
haluttuun lopputulokseen pääsemistä voidaan auttaa. 
 
Viitekehys nojaa kuluttajan aktiiviseen rooliin palautteen antajana. Viitekehyksessä 
paneudutaan innovaatioiden syntyyn, hiljaisten signaalien merkitykseen sekä siihen, mitä 
tuotekehitystoiminta tarkoittaa elintarvikealalla ja mitkä ovat kuluttajan mahdollisuudet 
osallistua tuotekehitysprosessiin. Viitekehys esitetään lopuksi yhteenvetona kuvion muodossa. 
 
Menetelmäosuudessa perustellaan tutkimustyötä varten tehdyt valinnat. Tämän jälkeen 
teemahaastatteluiden avulla muodostetaan kuva siitä, miten prosessia voitaisiin tehostaa 
yrityksen sisällä. Lisäksi haastatteluilla kerätään kehitysehdotuksia siihen, miten tuoteideat 
paremmin tulisivat hyötykäyttöön yrityksessä. Haastatteluiden tuloksia peilataan työn 
viitekehykseen. Lopuksi esitetään johtopäätökset tutkimuksesta sekä esitetään ehdotuksia 
työn jatkoa varten. 
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2 Toimintaympäristön esittely 
 
Elintarvikealan yritys on Suomen markkinajohtaja tuoteryhmässä, johon tässä työssä 
keskitytään. Yrityksen valmistamat tuoteryhmän tuotteet ovat edustettuina 
yhteispohjoismaisilla markkinoilla Suomessa, Norjassa, Ruotsissa ja Tanskassa. Suomessa 
toimitaan kahdella brändillä kyseisessä tuoteryhmässä. Yrityksellä on tuoteryhmän tuotteiden 
valmistukseen keskittynyt tehdas Suomessa. Elintarvikealan yrityksen toimeksiannosta tämän 
työn tarkoituksena oli tutkia sitä, miten kuluttajilta tulleita tuoteideoita ja innovaatioita 
voitaisiin paremmin hyödyntää tuotekehityksen parissa. Työn aiheena on yrityksen sisäisen 
prosessin kehittäminen. 
 
Suoritin työharjoitteluni yrityksessä vuoden 2010 kesällä, jolloin etsin aktiivisesti aihetta 
opinnäytetyölleni. Tein harjoitteluni yrityksen kuluttajapalvelussa. Työn aihe löytyi 
tuoteryhmän nordic marketing managerin johdolla, joka myös toimi työn ohjaajana tilaajan 
puolelta.  
 
Toimeksiantajan Suomen konttorin kuluttajapalvelu palvelee yrityksen kaikkien 
elintarviketuoteryhmien kuluttajia Suomessa. Kuluttajapalvelun työnkuva on siten hyvin 
monialainen ja tärkeä välitettäessä kuluttajilta tullutta palautetta erilaisten raporttien 
muodossa eri tuoteryhmien markkinointiosastoille. Kuluttajapalvelu tekee markkinoinnin 
lisäksi läheistä yhteistyötä laatuosaston kanssa. Yrityksellä on vastaavat kuluttajapalvelu-
osaston kaikissa maissa, jossa se toimii. 
 
 
3 Kuluttaja elintarviketeollisuuden keskiössä 
 
Aluksi esitellään kuluttaja käsitteenä, jonka jälkeen pohditaan sitä, miten kuluttajan antama 
palaute voi parhaimmillaan ohjata yrityksen päätöksentekoa, jos yrityksessä osataan 
kuunnella kuluttajaa. Tämän jälkeen esitellään innovaatio käsitteenä sekä perehdytään 
hiljaisten signaalien maailmaan. Neljännessä luvussa kuvataan tuotekehitysprosessi yrityksen 
sisällä. Lopuksi perehdytään kuluttajan rooliin tuotekehityksessä sekä mahdollisuuksiin 
vaikuttaa tuotekehityshankkeeseen.  
 
Kuluttaja on luonnollinen henkilö, joka käyttää hyödykkeitä. Hyödykkeellä tarkoitetaan 
tuotteita tai palveluita, joista kuluttaja maksaa välittömien tarpeiden tyydyttämiseksi. 
Hyödykkeitä kuluttaja hankkii muuhun kuin elinkeinotoimintaa varten. (Laki 
kuluttajansuojasta 1994, 1 : 4 §) Kuluttaja on monimuotoinen käsite, ei ainoastaan 
yksioikoisesti valitsija laajoilla markkinoilla. Kuluttajat eivät tänä päivänä ole yksi ja 
yhtenäinen ryhmä, vaan kuluttajilla on monenlaisia erilaisia rooleja, tarpeita ja kiinnostuksen 
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kohteita, joiden pohjalta muodostuu pieniä kuluttajien alaryhmiä. Nykyään kuluttaja on 
aktiivinen toimija, joka ottaa osaa ympäröivään maailmaan aktiivisesti. (Heinonen, Raijas, 
Hyvönen, Leskinen, Litmala, Pantzar, Römer-Paakkanen, Timonen 2005, 14 - 15.)  
 
Hankkiessaan hyödykkeitä käyttöönsä kulkee kuluttaja valintaprosessin läpi, jonka 
lopputuloksena hyödyke siirtyy yhden toimijan hallinnasta kuluttajan hallintaan. Tähän 
kytkeytyy päätöksentekoprosessi, joka vaatii ostopäätökseen johtavan ärsykkeen. Markkinoilla 
on monenlaisia ärsykkeitä, joilla pyritään vaikuttamaan kuluttajan ostopäätökseen. 
Ärsykkeillä pyritään herättämään tarve kyseiseen tuotteeseen tai tiedostamaan tämän puute. 
Käyttökokemuksensa jälkeen kuluttaja arvioi ostamaansa hyödykettä monelta kannalta sekä 
muodostaa mielipiteen siitä, haluaako hän käyttää kyseistä tuotetta vielä tulevaisuudessa. 
(Heinonen ym. 2005, 17.) 
 
Kuluttaja on tuotekehityksen keskiössä elintarviketeollisuudessa, erityisesti suoraan 
kuluttajille suunnattujen tuotteiden suunnittelussa. Tuotekehityksen on tärkeää ymmärtää 
peruskuluttajakäyttäytymistä ja sitä logiikkaa, millä kuluttaja valitsee elintarvikkeen kuin 
myös kuluttajan yksilöllistä suhtautumista elintarviketuotteisiin. Kuluttajien yksilölliset erot 
sekä heidän elinympäristönsä vaikuttaa heidän ostoskäyttäytymiseen, ruoan valmistamiseen 
ja ruokailutottumuksiin. Nämä erot aiheuttavat vaihtelua elintarvikkeiden valinnassa. (Earle, 
Earle & Anderson 2001, 194.) 
 
Elintarvikkeiden ostomieltymykset perustuvat kuluttajien tarpeisiin ja haluihin. Näitä tarpeita 
sekä haluja on lukuisia. Earlen ym (2001, 209) mukaan neljä tärkeintä aluetta 
ostokäyttäytymisessä ovat kulttuurin vaikutus, tuotteen käytännöllisyys ja estetiikka sekä 
aisteihin perustuva valinta. Yrityksen täytyy ymmärtää nämä näkökohta tuotekehityksen 
vuoksi. Kuluttajakäyttäytyminen sekä elintarvikkeiden valinta ovat tuotekehityksen 
lähtökohtaisia perustutkimuksia. Tuotekehitysprosessissa keskitytään nimeämään tiettyjä 
tarpeita, haluja, kulttuurillisia sekä sosiaalisia arvoja sekä estetiikkaa, jotta näitä tietoja 
voidaan soveltaa ja hyödyntää uuden tuotteen luomisprosessissa. 
 
 
3.1 Kuluttajapalaute johtamisen välineenä 
 
Seuraavassa luvussa käsitellään kuluttajan antamaa palautetta yritykselle sekä pohditaan 
palautteen vaikutusmahdollisuuksia. 
 
Kun kuluttaja ottaa yhteyttä yritykseen hän odottaa tulevansa kuulluksi. Palaute saattaa 
koskea tuotteessa ollutta virhettä, kuluttaja saattaa vaatia olemassa olevan tuotteen 
muuttamista sopivammaksi johonkin tiettyyn ruokavalioon tai palaute saattaa ilmaista 
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tyytyväisyyttä johonkin tuotteeseen. Aiheena voi olla myös pakkaustekstin selkeyttäminen tai 
kuluttaja saattaa kertoa muuta hyödyllistä tietoa, jota hän on havainnut tuotetta 
käyttäessään. Joka tapauksessa kuluttajalla on jotakin tärkeää sanottavanaan. Monilla 
yrityksillä on tänä päivänä ilmaisnumero kuluttajien kysymyksiä varten, jossa kuluttaja-
asioihin perehtynyt henkilökunta vastaa siitä, että kuluttajan tarpeisiin vastataan viipymättä. 
Näin kerätään arvokasta tietoa kuluttajien mielipiteistä, tietoa jota voidaan käyttää 
markkinoinnin sekä tuotekehityksen tarpeisiin. (Fuller 1994, 30-32.) Elintarvikealan yrityksellä 
on myös kuvatunlainen ilmaisnumero, joka päivystää arkisin toimistoaikaan. Lisäksi kuluttajat 
voivat ottaa yhteyttä yritykseen sähköpostin ja perinteisen postin kautta. 
 
Kuluttajan mielipidettä on kuunneltava, on hänen asiansa sitten valitus, kysely tai ehdotus. 
Kun kuluttajapalvelu saa valituksen, on hyvin todennäköistä, että yksittäinen palaute 
tarkoittaa ainoastaan jäävuoren huippua. On mahdollista, että samanlaisia toiveita taikka 
valituksia on enemmän, mutta vain murto-osa ihmisistä, joilla olisi palautetta annettavanaan, 
vaivautuvat ottamaan yhteyttä tuotetta valmistavaan yritykseen. Arviot näistä palautteista, 
jotka eivät koskaan kantaudu tuotetta valmistavan yrityksen korviin vaihtelevat suuresti. 
Fullerin mukaan Ross (1980) arvioi, että jokaista palautetta kohden on todellisuudessa 
kahdeksan kuluttajaa, jotka eivät ilmaise palautettaan yritykselle, mutta eivät enää osta 
kyseistä tuotetta jatkossa. Vähemmän konservatiivinen arvio on, että jokaista palautetta 
kohtaan on kaksikymmentä kuluttajaa, jotka eivät ilmaise palautettaan. Fullerin mukaan 
Graham (1990) raportoi, että jokaista valittavaa kuluttajaa kohtaan on viisikymmentä 
kuluttajaa, jotka eivät ilmaise pettymystään. (Fuller 1994, 30 - 32.) 
 
Valitukset tulee huomata ja tiedostaa yrityksen sisällä. Seuraava vaihe on tutkia mistä 
mahdollinen tuotevirhe johtuu. Saattaa olla, että tuotannossa taikka tuotteen 
toimitusketjussa on tapahtunut jotain poikkeavaa. Lopuksi kuluttajan kontakti tulee luokitella 
sen tyypin mukaisesti jatkokäsittelyä varten. Kuluttajan kontaktista on aina hyvä kirjata ylös 
vähintään: 
 mihin tuotteeseen palaute liittyy 
 erätiedot 
 kuluttajan yhteystiedot  
 mistä tuote on ostettu 
 kuluttajan kontaktin päivämäärä  
 kaikki muu tapaukseen oleellisesti liittyvä tieto  
(Fuller 1994, 30 - 32.) 
 
Huolellinen analyysi näistä kerätyistä tiedoista voi paljastaa piileviä tuotevirheitä, mikäli 
sama valitus toistuu jatkuvasti. Tiedoista voi paljastua myös tuotteen pakkauksen heikkouksia 
taikka epävakaisuutta tuotannossa, jonka syynä voi olla esimerkiksi sesonkien vaihtelu. Näistä 
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systemaattisesti kootuista tiedoista kuluttaja-suuntautunut yritys voi saada mahdollisuuksia 
uusien tuotteiden luomiseen. Mahdollisesti tiedoista nähdään tarve jonkin tuotteen 
jatkokehittämiselle koskien vaikkapa tuotteen koostumusta. Esille voi nousta myös esimerkiksi 
toive pakkauksen suunnittelun parantamiselle. (Fuller 1994, 30 - 32.) 
 
Asiakkaan kontakti on yritykselle arvokas ja annettu palaute tulee tallentaa. 
Tallennusvaiheen jälkeen palautteet kootaan raportoinnin muotoon sekä analysoidaan. 
Analysointivaiheessa palaute myös luokitellaan, jotta palautteiden jatkokäsittely ja tiedon 
siirtäminen sitä tarvitseville tahoille onnistuu. Koonnin vastaanottajana voi olla yrityksen 
johto tai muut esimiehet. Asiakaspalaute saattaa jäädä myös avoimeksi, jolloin on tärkeää 
reagoida palautteeseen nopeasti. Virheen tutkimisen ja korjaamisen tai 
prosessinkehitystoimenpiteiden jälkeen on tärkeää varmistua asiakkaan tyytyväisyydestä 
jälkihoidon osalta. (Aarnikoivu 2005, 70 - 71.)  
 
Aarnikoivu (2005, 70) on esittänyt kuvion muodossa yrityksen sisäisen asiakaspalautteen 
käsittelyn vaiheet, jotka esitellään seuraavaksi.  
Kerääminen 
ja vastaanot-
taminen
Tallentaminen
Reagointi
Raportointi ja 
analysointi
Käsittely 
ja jälki-
hyödyntäminen
Kattavat ja 
monipuoliset 
kanavat
Kaikki 
asiakaspalaute
Yhteydenotto 
asiakkaaseen
Luokittelu
Palveluprosessin 
kehittäminen
 
Kuvio 1: Kuluttajapalautteen käsittelyn vaiheet (Aarnikoivu 2005, 70) 
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Kuviossa esitetään suoraviivaisesti kuluttajapalautteen käsittelyyn liittyvät vaiheet. Aluksi 
palaute kerätään ja vastaanotetaan kuluttajilta kaikkia yrityksen käytössä olevia kanavia 
pitkin. Näitä voi olla esimerkiksi posti, puhelut tai sähköposti. Seuraavaksi kuluttajakontakti 
tallennetaan, kuten tulee tehdä jokaisen kontaktin kohdalla. Palautteeseen reagoidaan ja 
kuluttajaan otetaan yhteyttä. Näiden jälkeen kontakti raportoidaan ja analysoidaan. Tässä 
vaiheessa myös kontakti luokitellaan, jotta palautteen jälkikäsittely helpottuu. Lopuksi 
huolehditaan kuluttajan tyytyväisyydestä sekä palautetta hyödynnetään yrityksen sisäisten 
palveluprosessien kehittämisessä. 
 
Aarnikoivu (2005, 68 – 72) korostaa olennaisinta olevan, että koko yrityksessä sitoudutaan 
palautteiden käsittelyyn ja ymmärretään asiakaspalaute tärkeäksi osaksi yrityksen toiminnan 
kehittämistä. Yrityksen johdon on hyvä seurata asiakaspalautteiden lisäksi sitä, miten sen eri 
yksiköt ovat ryhtyneet toimenpiteisiin palautteiden perusteella. 
 
 
3.2 Ideat ja innovaatiot vievät kehitystä eteenpäin 
 
Innovaatiot ja kehitysideat luovat markkinoille uusia hyödykkeitä kuluttajien ulottuville. 
Seuraavassa luvussa käsitellään idean ja innovaation eroa ja pohditaan käyttäjä- ja 
kysyntälähtöistä innovaatioajattelua. Lisäksi kerrotaan innovaatioiden syntyyn vaikuttavista 
tekijöistä tämän työn kannalta, joita on esimerkiksi hiljaisten signaalien merkitys. 
 
Idea on yksittäinen luova ajatus. Idea muokkautuu innovaatioksi vasta silloin kun se tuottaa 
taloudellista lisäarvoa jollekin osapuolelle. Kriteeri innovaation määritelmälle on myös se, 
että ideasta tulee innovaatio vasta, kun se on kaupallistettu. (Sinclair.) Idean tai innovaation 
ei tarvitse olla suuri ja aikaansa mullistava. Pienet asiat vievät myös kehitystä eteenpäin. 
Innovaation syntyminen edellyttää usein vuorovaikutusta keksijän ja kehittäjän välillä ja 
ruohonjuuritason kokemuksesta on etua kehitystyössä. Parhaat ideat artikkelin mukaan 
syntyvät "sorvin ääressä" eikä "tutkijan kammioissa". Tämän vuoksi ideoiden esittämistä ja 
niiden keräämistä tulisi rohkaista kaikilla tasoilla ja tavoilla.  Yrityksen asiakkaat saattavat 
nähdä ja keksiä, jotain sellaista, jota yrityksessä työskentelevä henkilöstö ei enää kykene 
havaitsemaan, koska tuote on liian tuttu heille. Tuotteen käyttäjillä on usein myös paras tieto 
tuotteen käyttämisestä ja toimivuudesta arkisessa elämässä. (Mitä on innovaatiot ja niiden 
johtaminen?) 
 
Kysyntä- ja käyttäjälähtöisyys ovat uusi yhdistelmäpari innovaatiotoiminnan saralla. 
Kysyntään ja käyttäjien tarpeisiin perustuvat innovaatiot osuvat erityisesti niille toimialueille 
jotka koskettavat suurta joukkoa ihmisiä. Tällaisia alueita ovat muun muassa kestävä kehitys 
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ja ilmastonmuutos, liikenne, terveys ja hyvinvointi, turvallisuus sekä asuminen. (Kangas 
2010.) Hyvin tämä ajastus istuu myös elintarvikeyrityksen toimintaan, sillä ruoka ihmisen 
perustarpeena on jokapäiväinen asia kaikille kuluttajille. 
 
Kysyntälähtöinen innovaatiotoiminta tarkoittaa sitä, että tilaaja vaatii hankkimaltaan 
tuotteelta tai palvelulta itselleen tärkeitä ominaisuuksia. Nämä vaatimukset jo mahdollistavat 
uudenlaisen palvelutarjonnan kehittämisen. Tällöin tuotekysynnästä siirrytään ongelman 
ratkaisuun. Käyttäjälähtöisessä innovaatiotoiminnassa käyttäjät otetaan entistä paremmin 
mukaan kehittämään tuotteita ja palveluita. Käyttäjä voi siten olla oleellinen osa koko 
innovaatioketjussa aina ideoinnista käyttöönottoon asti. On havaittavissa, että käyttäjät 
haluavat olla mukana kehittämässä niitä asioita, jotka aidosti koskettavat omaa elämää. 
Sosiaalinen media on osaltaan tuonut uuden ja tehokkaan kanavan tuotteiden ja palveluiden 
tarjoajien ja niiden käyttäjien välille. (Kangas 2010.) Avoimet markkinat ja kilpailu luovat 
yleisesti mahdollisuudet ja edellytykset innovaatioille. Kysynnän kasvaessa yritykset heräävät 
kehittämään uusia tuotteita, palveluita ja ratkaisuja vastaamaan kysyntää. Innovaatioille 
suotuisilla markkinoilla toimivat yritykset ovat valistuneita, vaativia sekä vastuullisia, mutta 
ennen kaikkea myös kokeilunhaluisia. (Kysyntä- ja käyttäjälähtöinen innovaatiotoiminta 
2011.) 
 
Käyttäjien osallistumisen merkitys innovaatioprosessiin on tunnistettu jo vuosikymmenien 
ajan. Käyttäjätutkimuksen merkitys on korostunut jatkuvasti yrityksissä, kun käyttäjien 
teknologian kehitys on kiihtyvää ja kuluttajien tarpeet erilaistuvat. Käyttäjien ja 
tuotekehittäjien yhteistyötä on pyritty edistämään, jotta käyttäjien tarpeet ja odotukset 
osataan huomioida innovaatioprosessin alusta asti. Käyttäjätietämyksen hyödyllisyydestä on 
esitetty kritiikkiä. Vaikka käyttäjätietämystä kerätään yrityksissä nykyään melko paljon, ei 
ole itsestään selvää, että kaikkea tietoa hyödynnetään tai että kaikki palaute olisi hyödyllistä 
yritykselle. On herännyt kysymyksiä, tuottaako käyttäjien osallistuminen aina välttämättä 
parempia tuotteita markkinoille. (Hyvönen, Heiskanen, Repo & Saastamoinen 2007 ,31 - 32.) 
 
Luovuus kytkeytyy kiinteästi innovaatioihin ja niiden syntyyn. Luovuus voidaan nähdä 
innovaatiotoiminnan yhden osan eli ideoiden ja ratkaisumallien tuottamisen edellytyksenä. 
Innovaatioon kuuluu uuden idean kehittämisen lisäksi sen käytäntöön vieminen. Luovuus on 
inhimillinen ominaisuus, joka ei ole sidoksissa esimerkiksi koulutukseen, vaan jokainen 
ihminen voi olla luova. Kyse on mieluummin siitä, miten tämä luovuus ja sen potentiaali 
saadaan esille konkreettisessa muodossa. Luovuus on paljon kiinni yksilöllisistä 
ominaisuuksista. Työpaikoilla työkulttuuri ja työn ilmapiiri vaikuttavat siihen, minkälaisia 
mahdollisuuksia luovuudelle on ja mitkä ideat katsotaan hyväksytyksi tai uusiksi. (Hietikko 
2008, 12.) 
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Kangas (2010) näkee lähestulkoon vain hyötyä käyttäjien osallistamisessa. Käyttäjälähtöisen 
innovaatiotoiminnan hyödyt ovat kiistattomat niin yksittäisille yrityksille ja tutkimuslaitoksille 
ja laajemmin koko kansantaloudelle. Yrityksille innovaatioiden parempi osuvuus on 
merkittävä etu. Kankaan mielestä Suomi ei ole kysyntä- ja käyttäjälähtöisen 
innovaatiotoiminnan edelläkävijä, mutta silti hyvässä vauhdissa.  
 
Monet innovaatiot ovat saaneet pontta ja kehittyneet niin kutsuttujen heikkojen signaalien 
pohjalta. Heikot signaalit ovat kiehtovimpia kysymyksiä tulevaisuudentutkimuksessa. Heikolla 
signaalilla tarkoitetaan oraalla olevaa uutta ilmiötä, joka voi synnyttää tulevaisuutta 
radikaalistikin muokkaavia prosesseja. Heikko signaali saattaa elää vain hetken ja on 
sidoksissa esittäjänsä näkökulmaan. Oikealla hetkellä heikkoon signaaliin tarttuva toimija voi 
luoda menestyvää taloudellista toimintaa, estää uhkia tai saada aikaa muun 
yhteiskunnallisesti merkittävän liikkeen. Heikkojen signaalien havainnoija on muita 
paremmassa asemassa, kun varaudutaan uusiin ilmiöihin ja valmistaudutaan toimimaan niiden 
mukaan. Moni menestystarina yritysmaailmassa on syntynyt tarttumisesta oikeaan aikaan 
heikkoon signaaliin. Heikon signaalin tunnistaa siitä, että se on outo ilmiö asiaan liittyen ja 
esitetään usein eri näkökannalta kuin asiaa on aikaisemmin katsottu. Tällaisia uusia 
ajattelutapoja saatetaan vieroksua, koska ne tulevat vallitsevan systeemin ulkopuolelta. 
Useat merkittävät tekniset, yhteiskunnalliset ja taloudelliset uudistukset ovat kuitenkin alun 
perin olleet tällaisia hiljaisia signaaleja. Jos jotain uutta asiaa vähätellään, on yrityksen syytä 
kiinnostua erityisesti siitä. Tästä ei tietenkään seuraa, että kaikki hiljaiset ja oudot signaalit 
muodostuisivat merkittäviksi tekijöiksi tulevaisuudessa. Kuitenkin useimmissa tapauksissa 
hiljainen signaali kuivuu kokoon eikä vaikuta tulevaisuuden kulkuun millään tavalla. (Heikot 
signaalit 2010.) 
 
Solatie ja Mäkeläinen (2009, 193 - 198) ovat teoksessa Ideasta innovaatioksi pohtineet 
heikkojen signaalien merkitystä innovaatioiden synnyssä. Heikot signaalit voivat antaa 
suuntaviitteitä tulevaisuudesta, parhaimmillaan tulevista trendeistä tai jopa megatrendeistä. 
Heikkoja signaaleja kuitenkin tulvii ympärillämme, joten on tärkeää ymmärtää, että 
heikkojen signaalien voima on massassa. Signaaleja tulee pyrkiä yhdistelemään, jolloin niistä 
voi pyrkiä hahmottamaan esiin nousevia trendiaihioita. Analysoimalla ja luokittelemalla näitä 
trendiaihioita vielä pidemmälle,  tarjoavat ne innovointialustan tulevaisuuden kuville. 
 
Kuluttajat keskustelevat ja ottavat kantaa yrityksen tuotteisiin myös sosiaalisissa medioissa. 
Helsingin Sanomissa Lappalainen (2011, E1) kirjoittaa suomalaisen elintarvikealan 
suuryrityksen Valion toimintatavoista kuunnella asiakkaiden ääntä ja hiljaisia signaaleja 
sosiaalisessa mediassa. Yrityksen on hyvä olla selvillä siitä, missä ja mitä kuluttajat 
keskustelevat yrityksen brändeihin liittyen. Tilannetta kuvataan hyvin nopeasti muuttuvaksi, 
jolloin yrityksen reagointinopeus nousee arvokkaaseen asemaan. Yrityksen tuoteryhmän 
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markkinointiosastolla on myös toimintaa sosiaalisessa mediassa, mutta toiminta on vielä 
melko pienimuotoista. 
 
3.3 Kuluttajan rooli tuotekehitystoiminnassa 
 
Jokaisen elintarviketuotekehitysohjelman ja -prosessin tulisi olla määriteltynä jo osaksi 
yrityksen markkinointistrategiaa. Nämä ohjelmat täytyy myös nivoa mukaan organisaation 
tavoitteisiin ja tapoihin toimia. (Earle 2001, preface.) Seuraavassa luvussa kerrotaan 
tuotekehitysprosessin vaiheista sekä pohditaan kuluttajan roolia sekä mahdollisuuksia 
vaikuttaa tähän prosessiin. 
 
Tuotekehitysprosessin tavoitteena on tuottaa markkinakelpoinen tuote, jossa on tai siihen 
voidaan liittää jokin kilpailuetu suhteessa kilpailijoihin (Rope & Vahvaselkä 1998, 122). Stone 
& Sidel (2004, 301 - 303) luettelevat useita tuotekehityksen muotoja teoksessaan Sensory 
evaluates practices. Tuotekehitys voi tarkoittaa kokonaan uuden tuotteen tuottamista, jolloin 
kyseinen tuote on uusi joko kyseiselle yritykselle taikka uusi markkinoilla. Tuotekehitys voi 
myös muokata olemassa olevaa tuotetta ja pyrkiä parantamaan tuotteen ominaisuuksia 
entisestään. Tähän voidaan esimerkiksi käyttää uutta teknologiaa tai uutta raaka-ainetta tai 
jotakin muuta, joka vie tuotteen uudelle asteelle ja näin ollen tuote voidaan markkinoida 
kuluttajalle uutuutena tai uudistettuna tuotteena.  
  
Tuotekehitysprosessi lähtee liikkeelle tuotteen ideoinnista, josta seuraa idean alustava 
arviointi. Tämän jälkeen tuotteesta rakennetaan konsepti sekä jatketaan työstöä tuotteen 
prototyypiksi asti. Prototyyppiä analysoidaan tekniseltä, tuotannolliselta ja taloudellisesta 
näkökulmasta. Tähän voi liittyä esimerkiksi kuluttajien osallistamista, jotta uutuustuotteesta 
saadaan todenmukaisia sekä juuri tämän tuotteen potentiaalisen ostajaryhmän mielipiteitä. 
Tuote testataan ja todetaan mahdollisien paranteluiden jälkeen markkinakelpoiseksi 
tuotteeksi. Näin aikaansaadun tuotteen seuraava vaihe on lanseerausprosessi omine 
vaiheineen. (Rope & Vahvaselkä 1998, 122 - 123.)  
 
Jotta edellä kuvattu prosessi lähtee liikkeelle tai on kannattavaa toteuttaa tulee tuntea 
markkinoilla toimivat kilpailijat ja heidän tuotteensa mahdollisimman hyvin. Tuoteidean 
elinmahdollisuudet ovat sidoksissa tuotteen olemassa olevaan tarpeeseen. Tarve voi olla 
tiedostettu tai se voi olla tiedostamaton. Yrityksen on mahdollisimman hyvin pyrittävä ensin 
havaitsemaan nämä tarpeet ja sen jälkeen toteuttamaan tarpeiden tyydyttäminen. Uusi tuote 
voi olla menestys kaupallisesti, jos se voittaa muut markkinoilla olevat kilpailevat tuotteet 
jollakin ominaisuudellaan, jota kilpailijalla ei ole tai asiakas on valmis valitsemaan tuotteen 
muista syistä. (Rope & Vahvaselkä 1998, 123.) 
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Ropen & Vahvaselän (1998, 123) mukaan uusien tuotteiden menestystä ja kaikkia asiakkaiden 
tarpeita on lähestulkoon mahdoton ennustaa. Samaa mieltä on Hietikko (2008, 55 - 56), joka 
pohtii kuluttajan resursseja hahmottaa omia tarpeitaan kyseistä tuotetta kohtaan. Hän 
kyseenalaistaa kuluttajien resurssit kertoa tarkkaan, minkälaisia tuotteita yrityksen pitäisi 
kehittää. Vaikeuksia voi kuluttajalle tuottaa esimerkiksi hahmottaa, minkälaisia ominaisuuksia 
tuotteella tulisi olla tai miltä tuotteen pitäisi näyttää. Ahvenainen-Rantala (2008) korostaa, 
että mieluummin tulkittaisiin kuluttajilta tulevia heikkoja signaaleja kuin odotetaan 
kuluttajalta tulevan suoraan idea uuteen tuotteeseen. Näin pystytään tehokkaammin luomaan 
uusia tarpeita. Hän ei näe asiakaslähtöisenä toimintana sitä, että kuluttajan idea 
toteutettaisiin sellaisenaan kun kuluttaja sen esittää, vaan tuotetta on kehitettävä tästä 
pidemmälle. (Ahvenainen-Rantala 2008, 26 - 27.) 
 
Vaikka kysyntä synnyttää tarjontaa on myös huomioitava, että kuluttaja ei välttämättä ole 
tietoinen myöskään omista tarpeistaan, jolloin myös tarjonta voi luoda kysyntää. Tämän 
arviointi on vaikeaa, vaatii rohkeutta lähteä tällaiseen kehitysprosessiin, mutta onnistuessaan 
se voi olla luojalleen oiva kilpailuetu. Tuotekehitys on kehittämistoimintaa, jossa innovaatio 
pyritään jalostamaan asiakasmarkkinoiden tarpeisiin. Alustavassa arvioinnin vaiheessa selviää 
soveltuuko uusi tuoteidea tuotantoon. (Rope & Vahvaselkä 1998, 123 - 125.) 
Kustannustehokkuus on näkökanta, joka ohjaa tuotantoa voimakkaasti. Se rajaa monesti 
uudet hyvät innovaatiot toteutettavien ulkopuolelle, koska kustannustehokkuuden nimissä 
tuotteen kehittelytyöhön ei voida uhrata liikaa aikaa. Myös esimerkiksi valmistukseen 
tarvittavien raaka-aineiden kustannukset voivat nostaa lopputuotteen kuluttajahinnan 
kannattamattomalle tasolle. (Ahvenainen-Rantala 2008, 26 – 27.) 
 
Jotta tuote menestyisi markkinoilla, on kartoitettava reunaehtoja tuotteen 
markkinakelpoisuudelle. Tällaisia ovat esimerkiksi tuotteen hintavaatimukset, 
laatuvaatimukset, design-tekijät, toiminnalliset vaatimukset, tuotteen käyttökohteet ja 
esimerkiksi ergonomia. Lisäksi on huomioitava onko yrityksellä olemassa vaadittavia 
resursseja ja tekniikkaa markkinakelpoisen tuotteen kehittämistä varten. Tässä vaiheessa 
arvioidaan myös tuotannon aiheuttamat tuotanto, investointi ja tuotekehityskustannukset. 
(Rope & Vahvaselkä 1998, 125.) 
 
Konsepti tarkoittaa tuotekäsitteen määrittelemistä, jossa osoitetaan tuotteen 
käyttötarkoitus, ominaisuudet sekä mitä lisäarvoa uusi tuote tuo käyttäjälleen verrattuna 
aiempiin markkinoilla olleisiin tuotteisiin (Rope & Vahvaselkä 1998, 125).  Koko vaiheen ajan 
on kuitenkin muistettava pitää huolta siitä, että taloudellisuus ja kustannukset pysyvät 
mielessä. Kilpailijoiden tutkiminen ja erilaisten mallien testaaminen kuuluvat asiaan koko 
konseptointivaiheen ajan. (Hietikko 2004, 55 - 56.)  Kuitenkin yrityksen tuoteryhmän 
tapauksessa on useasti kyse uuden makuvaihtoehdon tuomisesta markkinoille, jolloin tuotteen 
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tuotekonsepti säilyy samana. Tuoteryhmän tuotteet pakataan perinteisesti pakkauksiin, jonka 
materiaali on ylivoimaisesti todettu parhaaksi kyseisille tuotteille, niin säilyvyyden, 
käytettävyyden kuin tuoteturvallisuuden kannalta.  Mikäli uusi tuoteidea koskee jotain muuta 
tuotanto- tai pakkaustapaa, on tietenkin konseptin luominen aloitettava alusta tässä 
tapauksessa. 
 
Konseptointivaiheen jälkeen päästään varsinaiseen prototyypin kehitystyöhön, jossa 
tuotekäsite konkretisoituu. Prototyyppi-vaiheessa analysoidaan tuotteen edellytykset 
liiketaloudelliset vaatimukset täyttäväksi. Tätä varten kartoitetaan tuotteen tekniset, 
taloudelliset ja tuotannolliset perusteet. Onnistunut tuotekehittely jatkuu prototyypin 
testaamisella kohdemarkkinoilta muodostetussa testaajajoukossa. Tämän toiminnan etuja on 
varmistua siitä, että tuote perustuu todellisiin tarpeisiin ja kehitetty prototyyppi tarjoaa 
kilpailuetuja toisiin markkinoilla oleviin tuotteisiin. Tämän prosessin jälkeen yritys on valmis 
viemään tuotetta eteenpäin lanseeraus-vaiheeseen, suunnittelemaan tuotteen markkinointia 
sekä tuotteen kaupallistamista. (Rope & Vahvaselkä 1998, 125.)  
 
Käyttäjät voivat tulla mukaan tuotekehityksen innovaatioprosessiin eri vaiheissa: joko 
tuotevaatimuksia määritettäessä, tuotekonsepteja kehitettäessä, tuotteita yksilöidysti 
suunniteltaessa tai prototyyppejä testattaessa. Uusien konseptien tai tuotteiden testaaminen 
kuluttajilla onkin jo melko lailla vakiintunutta toimintaa useissa yrityksissä. Palautetta 
pyydetään tällaisissa tilanteissa kyselyin tai ryhmäkeskustelujen muodossa. (Hyvönen ym. 
2007, 32.) Yrityksellä on olemassa tuoteryhmässä tällainen testikohderyhmä. Ryhmään on 
voinut liittyä tuoteryhmän Internet-sivuilla. Ryhmän jäsenistä on tiedossa osoitetiedot sekä 
ikä. Ryhmän jäsenillä on jo jonkin aikaa maistatettu tuotekehitysvaiheessa olevia tuotteita ja 
saatujen palautteiden perusteella on ryhdytty tarvittaviin toimenpiteisiin. 
 
Käyttäjien osallistaminen tuotekehityksen varhaisiin vaiheisiin, kuten innovointiin ei ole ollut 
niin vakiintunutta. On esitetty, että käyttäjillä tulisi olla entistä suurempi rooli jo 
innovaatioprosessin alkuvaiheessa. Tällöin tuotteisiin voitaisiin vaikuttaa enemmän, sillä 
silloin muut tahot, kuten tuotekehitys, eivät vielä ole tehneet valintoja rajaavia ratkaisuja. 
Alkuvaiheen ehdotuksia voi kuluttajien toisaalta olla vaikeampaa antaa, mikäli heillä ei ole 
kokemusta vastaavanlaisten tuotteiden käytöstä aiemmin. Tutkimukset ovat myös osoittaneet 
vaikeuksia, jotka rajoittavat kuluttajien osallistumista tuotekehitysprosessiin. Tällaisia on 
esimerkiksi käyttäjien osaaminen ja tietämyksen puute itse tuotekehitysprosessista taikka 
kuluttajien mahdollisuudet tunnistaa ja ilmaista tarpeitaan, omaa käyttöympäristöään sekä 
omia mieltymyksiään. Usein kuluttajien halutaan edustavan niin sanotusti tavallista 
kuluttajaa. Kattavampaa käyttäjätutkimusta saataisiin, mikäli edustavuus olisi laajemmin 
monenlaisista käyttötarpeista ja - ympäristöistä. Näiden määritteleminen on kuitenkin melko 
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haastavaa, eikä tähän kiinnitetä useastikaan huomiota tuotekehitykseen osallistuvia 
henkilöitä valittaessa. (Hyvönen ym. 2007, 32 - 35.)  
 
Monista rajoituksista huolimatta käyttäjätuntemuksen järjestelmällinen kehittäminen ja 
vuorovaikutuksen lisääminen tuotekehityksen sekä käyttäjien välillä on osoittautunut 
hyödylliseksi ja tämä toiminta tuottaa uutta tietoa tuotekehitysprojekteihin. Tavallisilla 
käyttäjillä on antaa hyviä sekä tärkeitä ideoita tuotekehitysprosessiin. Näitä ideoita voidaan 
kehittää tukemalla käyttäjien kokemusta ja suunnittelemalla käyttäjien osallistaminen 
tarkoituksen mukaisesti sekä tarjoamalla virikkeitä ideoinnin pohjaksi. (Hyvönen ym.2007, 
35.) Useimmiten elintarvikealan uusi keksintö vaatii yhteistyötä idean antajan ja tuotteen 
kehittäjän kanssa. Tuotetta olisi hyvä testata tuotantoympäristössä, jossa idean antaja saa 
tietoa toimivuudesta tai toimimattomuudesta kehitystyön kuluessa. Tämä ei kuitenkaan 
monesti ole mahdollista, sillä tuotekehitystoiminta tapahtuu yrityksissä suljettujen ovien 
takana ja nykyään vielä harvoin otetaan idean esittäjä mukaan kehitystyöhön. Tätä 
vuorovaikutusta tulisi pyrkiä lisäämään. Tämän kaltainen vuorovaikutus voisi johtaa nykyistä 
useampiin kaupallisiin menestyksiin erityisesti elintarvikealalla. (Litmanen-Peitsala 2007, 16 – 
17.) Toimeksiantaja ei tällä hetkellä käytä edellä kuvattuja kuluttajan osallistamisen väyliä, 
vaan kuluttajat ottavat kontaktin yrityksen kuluttajapalveluun mahdollisen uuden 
tuoteajatuksen kanssa. Kuluttajapalvelu keskittyy kirjaamaan tuoteidean muistiin sellaisena 
kun kuluttaja sen esittää sekä välittämään tietoa eteenpäin markkinointi- ja 
tuotekehitysosastoille. 
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3.4 Kooste viitekehyksestä 
 
Seuraavaan kuvioon on kiteytetty työn viitekehys graafisessa muodossa. 
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Kuvio 2: Kooste työn viitekehyksestä 
 
Kuvio kertoo minkälaisen prosessin kuluttajalta tuleva tuoteidea käy yrityksessä 
yksinkertaistettuna, jos kuluttajan tuoteidea päätyisi lopputuotteeksi asti kaupan hyllylle. 
Kuluttajilta tulevat lukuisat kuluttajakontaktit on kuvattu kuvassa nuolien avulla. Kaikki nämä 
kontaktit kuluttajapalvelija käsittelee ja kirjaa tarkasti kuluttajapalvelun järjestelmään. 
Tämän jälkeen kuluttajakontakteja ryhmitellään ja kootaan tuoteryhmäkohtaisessa 
raportissa. Tätä tietoa jaetaan yrityksessä eteenpäin markkinointi- ja tuotekehitysosastoille. 
Markkinointi- ja tuotekehitys yhteistyössä vievät mahdollisesti tuoteideaa eteenpäin ja 
tekevät arviointeja siitä onko kuluttajan tuoteidea yritykselle kannattavaa toteuttaa 
käytännössä. Kuvioon ei ole sisällytetty kuluttajan osallistamista tuotekehityksen eri vaiheisiin  
 
 
4 Tutkimuksen kulku ja työssä käytetyt menetelmät 
 
Seuraavassa luvussa kerrotaan työssä käytetyistä menetelmistä, perustellaan miksi juuri nämä 
valinnat on tehty ja kuvataan miten näitä menetelmiä on sovellettu tässä työssä. 
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Kehittämistyön suunnittelu lähti liikkeelle toimeksiannon saamisen jälkeen. Kehittämistyötä 
varten perehdyttiin monipuolisesti viitekehyksen muodostavaan kirjallisuuteen sekä seurattiin 
aktiivisesti yleistä keskustelua aiheeseen liittyen. Kehitystyön rajaaminen oli työläs vaihe, 
mutta puolivuotinen harjoittelu yrityksessä oli antanut perspektiiviä aiheen rajaukseen sekä 
antoi etulyöntiaseman yrityskulttuurin sekä työtapojen tuntemiseen jo ennen varsinaisen 
kehitystyön aloittamista. 
 
Tämä työ on tutkimuksellinen opinnäytetyö. Työn lähestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus, 
koska muun muassa teoksessa Kehittämistyön menetelmät Ojalsalo, Moilanen& Ritalahti 
(2009, 52 - 54) kuvaavat tapaustutkimuksen soveltuvan parhaiten sellaisiin töihin, jossa on 
tehtävänä tuottaa kehittämisehdotuksia esimerkiksi yrityksen sisäisiin prosesseihin. 
Tapaustutkimustutkimus tuottaa ennen kaikkea tietoa nykyhetkessä tapahtuvasta ilmiöstä sen 
omassa toimintaympäristössä (Ojasalo ym. 2009, 52). Erityisesti Ojasalo ym. esittämä 
mallinnus tapaustutkimuksen prosessista sopii hyvin juuri tähän työhön. Prosessissa alustavan 
kehittämisongelman hahmottamisen jälkeen perehdytään ilmiöön käytännössä ja teoriassa. 
Tämän jälkeen kerätään empiiristä aineistoa ja analysoidaan sitä eri menetelmillä, jotta 
aineistoa voidaan peilata takaisin teoreettiseen taustaan. Tästä tuotetaan 
kehittämisehdotuksia tai malleja tarkasteltavan ilmiön tai prosessin kehittämiseksi. (Ojasalo 
ym. 2009, 52 - 54.) Työ saa myös piirteitä toimintatutkimuksesta, sillä työssä on keskeinen 
rooli organisaatiossa toimivien ihmisten aktiivisella osallistumisella kehittämistyöhön (Ojasalo 
ym. 2009, 38).  
 
Tutkimusmenetelmiksi valittiin haastattelut. Haastattelut voidaan toteuttaa yksilö-, pari- tai 
ryhmähaastatteluna. Kaikkia haastattelumuotoja voidaan käyttää myös toisiaan 
täydentämään. Yksilöhaastatteluja käytetään tavallisesti. Parihaastattelu on suosittu muoto 
mm. kasvatustieteitä tutkittaessa, ja se on ryhmähaastattelun alalaji. Ryhmähaastattelu on 
tehokas tiedonkeruumuoto, jossa henkilöiden on koettu olevan vapaantuneita sekä luontevia, 
koska tilanteessa on paikalla useampia henkilöitä kuin vain haastattelija ja haastateltava. 
Ryhmähaastattelu voi kohdata myös haasteita kuten esimerkiksi, jos ryhmään sattuu 
keskustelua dominoiva henkilö, joka pyrkii määräämään keskustelun suunnan. (Hirsjärvi, 
Remes & Seljavaaara 2009, 210 - 212.) 
 
Tässä työssä haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina. Jokainen haastateltava liittyy 
kuluttajapalautteen prosessin läpivientiin yrityksen sisällä, mutta kukin eri vaiheessa ja eri 
työtehtävien näkökulmasta. Näitä näkökohtia halutaan tutkia riittävän laajasti ja tarkasti, 
jolloin yksilöhaastattelussa oli mahdollista keskittyä jokaiseen haastateltavaan ja juuri hänen 
näkökantoihinsa. Ryhmähaastattelussa moni asia olisi luultavasti jäänyt tulematta ilmi. 
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Haastattelut ovat luonteeltaan teemahaastatteluita, sillä tämä haastattelumuoto antaa 
kokonaisvaltaisen käsityksen ongelmasta eri toimijoiden näkökulmasta. Tätä käsitystä tukee 
Ojasalo ym. (2009, 95) jonka mukaan haastattelu on sopiva menetelmä erityisesti silloin kun 
kehittämiskohdetta on vain vähän tutkittu ja halutaan saada kerätyksi aineistoon uusia 
näkökulmia aiheesta. Haastatteluiden tehtävänä tässä työssä oli asioiden selvittäminen ja 
haastattelumuoto valittiin sen pohjalta millaista tietoa tarvittiin kehittämistyön tueksi.  
 
Ojasalon ym.( 2009, 97 - 98) mukaan teemahaastattelussa haastattelija ja haastateltava 
keskustelevat yleisesti haastattelun aiheena olevasta ongelmasta. Haastattelu on 
vuorovaikutteista ja käydään avoimena keskusteluna. Haastattelija laatii teemahaastatteluun 
listan käsiteltävistä teemoista, mutta teemojen järjestystä voidaan muuttaa haastattelun 
aikana tilanteen mukaan. Teemalistauksen tehtävä on varmistaa, että kaikki aiheet tulevat 
haastattelussa käsitellyksi. Haastattelu ei kuitenkaan välttämättä rajoitu näihin teemoihin 
vaan mikäli haastattelun aikana nousee esiin uusia työn kannalta oleellisia näkökohtia, 
voidaan nämä teemat nostaa mukaan keskusteluun ja ottaa mukaan myös tuleviin 
haastatteluihin. 
 
Työtä varten suunniteltiin teemahaastattelu-runko (Liite 1), jonka teemat nousivat 
viitekehyksestä. Teemojen muodostumiseen vaikutti ennen kaikkea työn aloitusvaiheessa 
käydyt keskustelut työn ohjaajan kanssa sekä lisäksi työharjoittelussa karttunut 
kokemustaustani. Haastatteluissa pyrittiin ennen kaikkea avoimeen keskusteluun, jotta 
tutkimus olisi mahdollisimman tuloksekas. Haastateltaville esitettiin kysymyksiä muun muassa 
kuluttajapalauteprosessista yrityksen sisällä, innovaatiosta ja heikoista signaaleista sekä 
yrityksen tuotekehitystoiminnasta. Kaikissa teemoissa peilattiin kuluttajan roolia em. 
teemoihin sekä pyrittiin löytämään kehitysideoita tutkimuksen tueksi. Onnistuneesta prosessin 
läpiviennistä haettiin esimerkkitapausta keskustelemalla yrityksen vuosi sitten 
lanseeraamasta bataatti-tuotesarjasta, jonka idea oli tullut alun perin kuluttajalta. Tämän 
esimerkin kautta pyrittiin erittelemään tuoteidean läpiviennin onnistumiseen vaikuttavia 
tekijöitä. 
 
Teemahaastattelut suoritettiin yhteensä neljälle yrityksessä työskentelevälle henkilölle. 
Nämä olivat tuoteryhmän nordic marketing manager, tuoteryhmän tuotekehittäjä, 
kuluttajapalvelupäällikkö sekä tuoteryhmästä vastaava kuluttajapalvelija.  
Nordic marketing managerin tehtävä on tuoteryhmän markkinoinnin johtaminen 
yhteispohjoismaisilla nordic-markkinoilla, johon kuuluu Suomi, Ruotsi, Norja  sekä Tanska. 
Tuotekehittäjän työnkuvaan kuuluu työskentely yksinomaan tuoteryhmän tuotteiden parissa. 
Tuotekehittäjän toimenkuvaan kuuluu uutuustuotteiden kehittämisprojektien lisäksi 
esimerkiksi olemassa olevien tuotteiden parantelu tai esimerkiksi tuotteissa raaka-aineena 
käytettävien elintarvikkeiden laadun seuranta. Kuluttajapalvelupäälliköllä on laaja kokemus 
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kuluttajapalvelun johtamisesta sekä tuoteryhmän kuluttajien kontaktien tyylilajista. 
Kuluttajapalvelupäällikkö vastaa kuukausittaisen tuoteryhmän kuluttajakontaktien raportin 
koostamisesta markkinoinnille. Tuoteryhmään keskittyneellä kuluttajapalvelijalla on pitkän 
ajan kokemus kyseisestä tuoteryhmästä. Näiden perusteluiden varjolla koetaan oikea 
tutkimusryhmä tulleen valituksi. Haastateltavissa on esillä kaikki yrityksessä työskentelevät 
kuluttajatiedon kanssa tekemisissä olevat osapuolet. Lukuun ottamatta kuitenkaan 
laatuosastoa, joka on tekemissä kuluttajatiedon kanssa, mutta laatuosaston työnkuvaan ei 
kuulu uutuustuotteiden kehitystyö. Tulosten analysointi vaiheen jälkeen nousi ilmi ajatus, 
että myös muiden nordic-markkinoiden kuluttajapalveluiden tuoteryhmästä vastaavien 
henkilöiden haastattelut olisi voitu sisällyttää työhön. Nyt nämä näkökannat jäivät 
puuttumaan, mutta en näkisi sitä työn kannalta kovin merkittävänä haittana. Yrityksen 
tarkoituksena kuitenkin on, että kaikkien markkinoiden raportointi olisi entistä enemmän 
yhtenevää tulevaisuudessa, jolloin tuoteideat ja toiveet kaikilta markkinoilta on kootusti 
markkinoinnin ja tuotekehityksen saatavilla yhtenevässä muodossa. 
 
Haastattelut suoritettiin joulukuun 2010- tammikuun 2011 välisenä aikana. Haastatteluiden 
kesto vaihteli 30 - 80 minuutin välillä. Kaikki haastattelut olivat tuloksekkaita ja 
haastateltavat kertoivat vapautuneesti omista toiveistaan, visioivat kehityskohteita sekä 
kertoivat epäkohdista oman työnsä kannalta. Ensimmäiseksi haastateltavaksi valittiin nordic 
marketing manager, koska koin, että haastattelemalla häntä ensin saataisiin tarpeeksi 
kokonaisvaltainen käsitys aiheen nykytilasta yrityksessä. Tämän pohjalta teemahaastattelu 
runkoa pystyttiin jatkokehittämään seuraaviin haastatteluihin. Esimerkiksi hiljaisten 
signaalien teema nousi esiin ensimmäisessä haastattelussa. Tämä aihealue liittyi kiinteästi 
aiheeseen, joten teema lisättiin seuraaviin haastatteluihin. 
 
Haastattelut analysoitiin laadullisilla menetelmillä, kuten teemahaastattelun analysointiin 
kuuluu Ojasalon ym. mukaan. Haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan analysointia varten. 
(Ojasalo 2009, 98 - 99.) Litteroinnin tyylilajiksi valikoitui kirjakieli. Tämä on tapana silloin 
kun työssä kiinnostuksen kohteena ovat esiin tulleet asiat eikä haastateltavien sanavalinnoilla 
ole niinkään merkitystä aiheen kannalta (Ojasalo ym.2009, 99). Auki kirjoitetut 
haastattelumateriaalit analysoidaan teemoittelemalla. Teemoittelussa pyritään 
havainnoimaan aineistossa esiintyviä ilmiöitä tai asioita, jotka ovat yhteisiä useammalle 
haastateltavalle (Ojasalo ym. 2009, 99-100). Auki kirjoitettu aineisto työstetään 
luokittelemalla sitä pienempiin osiin. Näin aineistoa voidaan tulkita, tiivistää ja 
yksinkertaistaa. Tästä syntyy pohjatyötä myöhemmälle aineiston analyysille.(Hirsjärvi& 
Hurme 2006, 147.)  
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Tässä työssä tehtyä teemoittelutyötä on kuvattu seuraavissa kuvissa. 
 
 
 
 
Litteroitu aineisto käsiteltiin teemoitteluvaiheessa siten, että teemahaastattelurungon 
teemoille annettiin oma värikoodi. Tämän jälkeen litteroidusta aineistosta ”väritettiin” 
teemojen mukaisesti vastaukset omilla värikoodeilla. Tämä helpotti asioiden 
yhteneväisyyksien hahmottamista. Teemoittelua jatkettiin kokoamalla keskeiset 
kehitysehdotukset sekä prosessin ongelmakohdat yhteen taulukkoon. Materiaali on esitetty 
taulukossa hyvin tiivistetyssä muodossa.  
 
Haastatteluaineiston sisältöanalyysilla viedään tulostenanalyysityö seuraavalle tasolle. 
Sisältöanalyysin tarkoituksena on pyrkiä kuvaamaan aineistoa tiiviisti ja yleisessä muodossa. 
Tarkoituksena on tuottaa selkeä kuvaus aineiston sisällöstä. Sisältöanalyysin vaiheita ovat 
redusointi eli aineiston pelkistäminen, klusterointi sekä abstrahointi. Klusterointivaiheessa 
aineistoa työstetään käymällä teemoiteltua aineistoa läpi ja samalla etsitään yhteneväisyyksiä 
tai eroavaisuuksia. Näin muodostuu ryhmiä, joihin samaan asiaan liittyvät käsitteet kootaan. 
Viimeisessä abstrahointi-vaiheessa erotetaan kaikki tutkimuksen kannalta oleellinen tieto 
epäoleellisesta ja näin syntyy teoreettinen käsitteistö, jota voidaan yhdistellä laajemmiksi 
käsitteiksi.(Kananen 2009,79 - 86.) Tämän työn tuloksista kerrotaan tarkemmin seuraavassa 
luvussa.  
 
Kuva 1: Litteroidun aineiston työstö 
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5 Tulokset 
  
Aluksi käsitellään teemaa kuluttajapalautteen kulkua yrityksen sisäisessä prosessissa. Sen 
jälkeen vuorossa ovat innovaatioiden teema, jota täydentämään nousi haastatteluissa lisäksi 
heikkojen signaalien teema. Lopuksi haastatteluissa pohdittiin tuotekehityksen roolia sekä 
kuluttajien osallistamista tuotekehitysprosessiin. Haastateltavat on nimetty kirjaimilla A, B, C 
ja D. Tulosten kannalta ei ole oleellista kuka on sanonut mitäkin ja jotta tuloksia pystyttäisiin 
yrityksessä tarkastelemaan objektiivisesti, ei haastateltavia ole nimetty tarkemmin. Luvussa 
5.1 esitetään kuvion muodossa haastatteluiden avulla syntynyt kuvaus prosessin nykytilasta 
yrityksessä. Luvussa 5.2 esitetään kootusti keskeiset kehittämisehdotukset. 
 
Kuluttajapalautteen prosessi kuvattiin kaikkine vastauksien osalta samankaltaisena. Yrityksen 
sisäinen prosessi noudattaa hyvin pitkälle Aarnikoivun (2005,70) esittämää mallinnusta 
kuluttajapalautteen käsittelyprosessin vaiheista. Kuluttajakontaktit tulevat yritykselle tällä 
hetkellä joko puhelimitse, kirjeitse tai sähköpostitse. Sähköposti on vallitseva palautteen 
muoto. Tuoteryhmän Internet-sivuilla on oma palaute-osio, jonka viestit ohjautuvat suoraan 
kuluttajapalvelun sähköpostiin. On tärkeää, että kuluttaja löytää vaivattomasti tiedon miten 
yritykseen saa tarvittaessa kontaktin (Aarnikoivu 2005, 67 - 71.) Tämä toteutuu yrityksessä 
mielestäni hyvin, sillä kuluttajapalvelun yhteystiedot ovat painettu tuotteiden 
pakkausselosteeseen ja löytyvät sekä brändien omilta että yrityksen Internet-sivustoilta. 
Kuluttajakontaktit kirjataan järjestelmään, jossa kontakti luokitellaan mm. kontaktisyyn, 
palautetta koskevan tuotteen ja markkinoiden perusteella. Järjestelmään kirjausvaiheessa 
kontakti saa asianumeron, joka seuraa palautetta. Edellä kuvattu prosessi on yrityksessä 
jatkuvaa. 
 
Prosessin loppuvaiheesta eli kuluttajatiedon hyödyntämisestä vastaajat olivat eriävää mieltä. 
Kuluttajatiedosta tehdään kuukausittain ja tuoteryhmittäin kokoava raportti. Raportti on 
suunnattu pääasiassa markkinointia varten. Vastauksista käy ilmi, ettei raportti saavuta 
kaikkea sitä hyötyä, mikä kuluttajalta tulevalla tiedolla voisi parhaimmillaan olla yritykselle. 
Vastaaja B arvioi kuukausittaisen raportin jäävän vaille sen vaatimaa huomiota, koska ei ole 
olemassa kontrollia siitä, vaatiiko jokin raportin kohta toimenpiteitä ja minkälaisia. Raportti 
ei välttämättä johda toimenpiteisiin. Aarnikoivun mukaan (2005, 68 – 72.) yrityksen johdon 
tulisi kuitenkin seurata, että kuluttajilta tulleiden palautteiden johdosta ryhdytään 
tarvittaessa tarvittaviin toimenpiteisiin. Erään vastaajan mielestä kuluttajan ääni ei pääse 
tarpeeksi esille rutiininomaisessa kuukausiraportissa. Hiljaiset signaalit ja toiveet uusista 
tuotteista koetaan hukkuvan helposti palautteiden valtavaan massaan. Tuotetoiveiden ja -
ideoiden määrän korostettiin olevan vuositasossa valtava. Kuluttajapalvelun ongelmana 
nimetään informaation kulkeminen tuotekehitykseltä kuluttajapalvelulle. Tällä tarkoitettiin 
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sitä, että kun tuotteeseen tehdään jokin pieni reseptin muutos, ei tieto monissa tapauksissa 
ole kulkenut kuluttajapalvelulle asti. Tähän on kiinnitettävä huomiota, koska on äärimmäisen 
tärkeää, että kuluttajapalvelulla on ajanmukainen tieto yrityksen tuotteista. 
 
Vastauksista käy ilmi, että raportissa esitettävä tieto ei ole selkeässä muodossa ja vaatii 
lukijaltaan keskittymistä sekä asiaan perehtymistä. Raportista toivottiin enemmän visuaalista, 
jolloin mahdolliset moneen kertaan esiin tulleen tuote-ehdotukset (mutta myös reklamaatiot) 
nousisivat paremmin esiin raportissa. Tätä toivetta tukee myös kansainvälisen 
yrityskokonaisuuden ohjeistus, jota myös Suomen konttorin tulisi noudattaa. Toisaalta 
vastaajan C mukaan raportti sisältää jo tällä hetkellä lyhyen analyysiosuuden, noin kymmenen 
riviä, johon korostetaan usein ja kuukaudesta toiseen toistuvia kuluttajien tuotetoiveita. 
Tämän opinnäytetyön kannalta haastatteluissa nousi esiin, että raportoinnin kehittämisen 
nähtiin olevan liian suuri pala opinnäytetyölle. Tämä siksi, koska toimeksiantaja on osa 
suurempaa kansainvälistä elintarvikealan yritystä. Lähitulevaisuudessa on tulossa yrityksen 
nordic-tason yhtenäinen raportointimalli kuluttajapalautteiden kuukausittaiseen raportointiin, 
johon tällä opinnäytetyöllä ei voida vaikuttaa. Raporttia ei tähän saakka ole jaettu 
tuotekehitykselle asti vaan tieto sinne on kulkenut markkinoinnin kautta. Yksinkertaisena 
kehitysehdotuksena tuotekehitys voidaan myös lisätä kuluttajapalveluraportin jakelulistalle, 
jolloin tuotekehitys pääsee suoraan käsiksi kuluttajadataan. Vastaajan D mielestä kuluttajilta 
tulevat palautteet eivät ole kirjattu järjestelmään riittävän järjestelmällisesti. 
Kuluttajapalautteen toivottiin koottavan entistä järjestelmällisemmin, jotta tiedon 
jatkotulkinta olisi mahdollisimman vaivatonta. Tulkitsen kuitenkin, että kyseinen vastaaja ei 
käyttänyt kuluttajapalvelun järjestelmää aktiivisesti eikä raportti ollut kovin tuttu työkaluna. 
Tästä huolimatta palautteen tulkinnan järjestelmällisyyttä on varaa aina kehittää. Itse 
palautejärjestelmä on rakennettu hyvin järjestelmällisesti ja kertoo tarvittavat asiat, kun sen 
käyttäjä osaa määritellä, mitä tietoa on järjestelmästä hakemassa.  
 
Kaikki vastaajat olivat yhtä mieltä siitä, että kuluttajapalvelulla on hallussaan ehdottoman 
tärkeää tietoa kuluttajista sekä siitä, mikä ihmisiä puhuttaa. Monet vastaajat alleviivasivat 
tätä asiaa ja kokivat, että kuluttajapalvelulla on hallussaan myös sellaista tietoa, mikä ei 
kulje markkinointiin ja tuotekehitykseen elleivät nämä itse sitä kysy. Jokainen vastaaja 
ehdottaakin kuluttajapalvelun ja tuotekehityksen henkilöstön mukaan ottamista erilaisiin 
ideointisessioihin, brainstorm-tyyppisiin palavereihin tai puhelinpalavereihin. Tällaisten 
kokousten ajatuksena nähtiin tuoteryhmän markkinoinnin, tuotekehityksen sekä 
kuluttajapalvelun yhteinen ideointisessio, joka toteutettaisiin vastaajasta riippuen 
puolivuosittain- kahden vuoden välein. Tällä hetkellä markkinointi on pitänyt lähinnä vain 
sisäisiä palavereja aiheesta. Vastaajien vastauksista ilmenee, etteivät saman yrityksen eri 
osastot kuluttajapalvelu, markkinointi ja tuotekehitys ole tehneet juurikaan yhteistyötä 
 25 
kaikki keskenään. Esitettiin, että kehitystyötä vaatisi myös niin kutsuttujen vastauspohjien 
kieliasun muokkaaminen vastaamaan paremmin tuoteryhmän kuluttajien ikäisten maailmaa. 
 
Yrityksen tuotekehitysosasto ei käytä lainkaan järjestelmää, johon kuluttajapalautteet 
kirjataan. Kuluttajapalvelu on kuitenkin tavannut lähettää sähköpostitse tulevat 
erikoisemmat ja oman arvion mukaan potentiaalisimmat ehdotukset suoraan tiedoksi 
tuotekehitykseen ja markkinointiin. Näin ei kuitenkaan toimittu puhelimitse tulevien 
palautteiden kanssa, jotka kyllä kirjattiin luonnollisesti kuluttajapalvelun järjestelmään ja 
niiden tulisi siitä muodostettavan raportin kautta saavuttaa markkinointi ja tuotekehitys. 
Tuotekehitys toivoi, että kuluttajapalvelun kuukausittain tuottama raportti olisi sellaisessa 
muodossa, että kukin toimija voisi tehdä siitä omia tietohakujaan, silloin kun esimerkiksi 
tuotekehitys jotain tiettyä tietoa tarvitsee. Tällaisena voisi toimia esimerkiksi excel- 
taulukko, johon kululttajadata on koottu tekemällä tietyn mallinen haku kuluttajapalvelun 
järjestelmästä. Tämän mallin kehittäminen voisi olla yksi työn jatkoaiheista. 
 
Vertailun vuoksi haastatteluissa käsiteltiin edellisenä vuonna lanseerattua bataatti-tuotteiden 
prosessia. Kyseinen tuotesarja sai alkusysäyksen kuluttajan palautteesta. Vastaajat olivat 
lähes yksimielisiä siitä, miten juuri tämä tuoteidea oli päätynyt kaupan hyllylle asti. 
Kuluttajapalvelu oli saanut useamman vuoden ajan tasaiseen tahtiin vastaavia toiveita, jotka 
oli myös kuukausittaisessa raportoinnissa viestitetty markkinointiosastolle. Kuitenkin erään 
kuluttajan viesti oli ollut ylitse muiden. Tämän kyseisen kuluttajan viesti oli ollut hyvin 
perustelu ja sisälsi jo valmiiksi raameja uudelle tuotteelle. Tästä tuotekehityksen oli helppo 
lähteä kehittämään tuotetta eteenpäin. Kuluttajan viesti ei ollut kulkenut yrityksessä 
perinteistä polkua kuluttajapalvelun ja kuukausittaisen raportoinnin kautta markkinointiin. 
Viesti oli ohjattu suoraan tuotekehitykselle ja tuoteryhmän markkinointipäällikölle, mutta 
kirjattu myös kuluttajapalvelun järjestelmään. Markkinointi mietti samaan aikaan 
uutuusmakua tuotesarjaan, jollaista kilpailijoilla ei vielä olisi. Tuotekehityksen ja 
markkinoinnin yhteispäätöksellä kyseisen tuotteen kehittelyä jatkettiin ja kun raaka-
ainehankinnoissa oli myös myötätuulta, päätyi tuote lopulta eri vaiheiden kautta markkinoille.  
 
Vastausten kautta voidaan hahmottaa, että toistuvien tuotetoiveiden ja ideoiden kautta 
markkinointi saa vinkkiä kuluttajien toiveista ja markkinoiden hiljaisista signaaleista. 
Tuotekehitys ja markkinointi kuitenkin mielellään kuuntelevat myös enemmän kuluttajilta 
tulevia rajaehtoja kehitettävälle tuotteelle. Tällaisia voi olla ehdotukset tuotteen 
sisältämistä raaka-aineista, tuotteen kohderyhmästä taikka toive tietystä mausta tai 
rakenteesta. Raportti ei tarjoa sitä mahdollisuutta päästä tutustumaan sanatarkasti siihen 
miten kuluttaja on voinut hyvin pitkästikin asiansa selittää. Tässä huomataan suoraan 
välitetyn viestin arvo, kun markkinointi ja tuotekehitys ovat päässeet käsiksi kuluttajan aitoon 
sanomaan ja uusi tuote on syntynyt. Huomioitavaa kuitenkin on, ettei tuotekehitys yksin 
 26 
päätä uutuustuotteista vaan markkinointi ja myynti tekevät lopullisen päätöksen 
tuoteportfolion sisällöstä.  
 
Kuluttajilta tulevat innovaatiot saattavat olla hyvinkin pitkälle mietittyjä erityisesti, jos asia 
liittyy allergioihin. Lyhyemmin esitetään kuitenkin ideatasolla ajatus uudesta 
makuvaihtoehdosta tuoteryhmän tuotteisiin. Idean muotoilulla ja viestin perusteluilla 
korostuu olevan vaikutusta siihen, miten kuluttajan viesti etenee prosessissa. Kuitenkin 
kaikkien vastaajien mukaan lyhyesti esitetty idea on aivan yhtä hyvin tervetullut kuin hyvin 
perusteltu. Vastaajat B ja C korostivat kuitenkin perustellun viestin saavan enemmän 
kannatusta, koska näistä perusteluista on hyvä jatkojalostaa aito kuluttajan toive myös 
kaupalle, joka tarvitsee perusteluita siihen, miksi tuote tulisi ottaa valikoimaan. Se, että vain 
harvat ideat ovat pitkälle mietittyjä, koettiin yrityksessä haasteena. Kuitenkin Ahvanainen-
Rantalan (2008, 26 - 27.) mielestä asiakaslähtöinen toimintana ei ole sitä, että kuluttajan 
idea toteutettaisiin sellaisenaan kun kuluttaja sen esittää, vaan tuotetta on kehitettävä tästä 
pidemmälle. Myös Hietikko (2008, 55 – 56) kyseenalaistaa kuluttajien resurssit kertoa 
tarkkaan, minkälaisia tuotteita yrityksen pitäisi kehittää. Uskon, että yrityksen henkilöstö 
ymmärtää tämän. Kokemuksen kautta yritys on havainnut, että tämän kyseisen tuoteryhmän 
kuluttajat ovat erityisen idearikkaita ja herkkiä ottamaan yhteyttä yritykseen kertoakseen 
kehitys- ja tuoteideansa sekä toiveensa. Palautteiden ja erityisesti tuotetoiveiden suuret 
luvut kertovat saman myös omasta puolestaan. 
 
Erään vastaajan mukaan vaarana on juurtua ajatukseen, jossa kuluttaja ei osaa pyytää muuta 
mitä markkinoilla on. Ajattelua haluttaisiin yrityksessä kääntää siihen, mistä kuluttajat 
puhuvat ja mitä kuluttajapalvelulta kysytään. Tämä tarkoittaa hiljaisten signaalien 
tarkastelua. Kuten Solatie ja Mäkeläinen (2009, 193 – 198) kirjoittavat, heikot signaalit voivat 
antaa suuntaviitteitä tulevaisuudesta, parhaimmillaan tulevista trendeistä tai jopa 
megatrendeistä. Heikkoja signaaleja kuitenkin tulvii ympärillämme, joten on tärkeää 
ymmärtää, että heikkojen signaalien voima on massassa. Hiljaisten signaalien teema ei alun 
perin kuulunut työhön vaan teema nousi esiin haastatteluissa, jolloin teemahaastatteluiden 
luonteen mukaisesti pystyttiin tämä teema ottamaan osaksi vielä tekemättä olevia 
haastatteluja. Erityisesti vastaajan B mukaan sosiaalisen median kaikkia mahdollisuuksia tässä 
asiassa ei ole vielä yrityksessä täysin hyödynnetty. Kuten Lappalainen (2011, E1) ilmaisee, on 
yrityksen hyvä olla selvillä siitä, missä ja mitä kuluttajat keskustelevat yrityksen brändeihin 
liittyen. Yrityksellä on sosiaalisessa mediassa toimintaa. Toimeksiantaja kokee, etteivät 
kuluttajat vielä ole kovin aktiivisia sosiaalisissa medioissa tuoteryhmä tuotteisiin liittyen. 
Kuluttajien määrän ja siten myös aktiivisuuden uskotaan kuitenkin kasvavan, mikäli 
sosiaalisissa medioissa markkinointi aktivoituisi enemmän. Kun osallistuvien kuluttajien määrä 
kasvaa, tarvitaan silloin myös toimiva prosessi näiden kuluttajakontaktien hoitamiseen. 
Tällainen on vielä hahmotteluasteella yrityksessä. 
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Kuluttajien tuotetoiveita varten eräs vastaajista esitti vaihtoehtoisen toimintamallin, jossa 
tuoteryhmän Internet-sivuille toteutettava ”toivepankki”, johon kuluttajat voisivat jättää 
tuoteideansa yritykselle. Tätä ”toivepankkia” avataan lukijalle tarkemmin myöhemmin 
luvussa kehitysehdotukset. 
 
Tuotekehitys toivoi kehitysehdotukset kirjattavan tuotteiden reseptikoodien mukaan. Tällä 
tarkoitetaan sitä, että tehdas valmistaa useita tuotteita monille markkinoille ja kullakin 
valmistettavalla tuotteella on oma reseptikoodinsa. Koska sama tuote menee eri maiden 
markkinoille erilaisella etiketillä päällystettynä, saa tuote markkinoinnin näkökulmasta 
tuotekohtaisen koodin. Kuluttajapalvelun järjestelmä käyttää näitä tuotekoodeja 
kuluttajapalautteen luokitteluissa. Toiminto on automatisoitu. Kuluttajanpalvelun 
järjestelmässä ei reseptikohtainen palautteen kirjaaminen kuitenkaan ole mahdollista vaan 
kuluttajapalvelu kokee, että tuotekehitys ja laadunvalvonta tuntevat tuotteet ja voivat itse 
hakea tarvitsemansa tiedon samasta järjestelmästä. Tämä tietotekninen kehitystyö olisi 
kuitenkin hyvä ottaa huomioon tulevaisuudessa, sillä tavoitteena on aina lopulta kuitenkin 
työmenetelmien tehostaminen yrityksen kokonaisuuden näkökulmasta. 
 
Kuluttajien osallistamiseen tuotekehityksen eri vaiheisiin ei vastaajilla ollut juuri paljoa 
sanottavanaan. Tämä saattaa johtua siitä, ettei yrityksessä ole tällaista toimintaa juuri vielä 
olemassa. Kaikki vastaajat mainitsivat Makuraati-toiminnan tuoteryhmän kuluttajien 
osallistamisen muotona ja pitivät sitä hyvänä keinona saada kuluttajia mukaan 
tuotekehitykseen.  
 
Kuluttajien osallistamisen mahdollisina uhkina nähtiin kuluttajien mahdollinen vain 
pinnallinen tietämys tuotekehityksestä, toisaalta erään vastaajan mukaan myös 
tuotekehitystoiminnan liiallinen tunteminen voi olla kuluttajaa rajoittava tekijä. Uhkana 
kehitystyön epäonnistumiselle nähtiin myös se, etteivät kuluttajat välttämättä ymmärrä 
yrityksen näkökantaa kannattavuusajattelusta. Muualla maailmassa on koettu tilanteita, 
joissa kuluttaja on lähtenyt peräämään korvausta yritykselle antamastaan tuoteideasta kun 
toivottu tuote on päätynyt kaupan hyllylle. Tällaista ilmapiiriä ei vielä ole rantautunut 
Suomeen, mutta näkökanta tulee pitää mielessä kuitenkin. Kaikki vastaajat pitivät 
kuluttajilta tulevia toiveita, ehdotuksia, tuoteideoita ja – innovaatioita poikkeuksetta hyvinä 
ja toivottuina. Kuluttajasta nähtiin olevan eniten hyötyä tuoteryhmän tuotteiden kohdalla 
tuotteen maun kehittämistyössä. Toimintatapaa tähän ei kukaan osannut nimetä. Koska 
yrityksessä on toteutettu kuluttajan osallistamista vain tuotekehitystyön loppupäässä, ei 
vastaajilla välttämättä tämän takia ollut tietämystä millä muulla tavalla osallistamista 
voitaisiin toteuttaa. 
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Haastatteluiden teemoittelu työhön kuului teemoittelun kautta luokiteltujen keskeisten 
vastausten kokoaminen taulukon muotoon, joka esimerkin vuoksi esitetään seuraavaksi. 
 
 
Taulukko 1: Taulukko haastatteluiden teemoittelutyöstä 
 
Haastattelumateriaalin teemoittelu alkoi vastauksien värikoodaamisella teemojen mukaisesti. 
Tästä koottiin keskeisimmät luokat teemojen yläotsikoiksi. Materiaalia jatkokäsiteltiin sisällön 
analyysin avulla, jolloin keskeiset kehitysehdotuksen muodostuivat. Oheisessa taulukossa on 
esitetty teemojen mukaiset tulokset tiivistettynä sekä yksinkertaistettuna. 
 
  A B C D 
Prosessin ongelmia 
Kuluttajan ääni ei pääse 
kuuluviin Raportti vaikea lukuinen 
Reseptimuutokset eivät näy 
järjestelmässä, kupa kuulee 
niistä kuluttajilta 
Kirjaaminen, perusteluita 
pitäisi saada enemmän 
kuluttajilta. Raportti ei 
tavoita. 
Kehitysehdotus prosessiin 
Kulutajapalvelun 
osallistuminen  mark.& 
tuotekeh.palavereihin 
Ideointisessioihin kupa 
mukaan. Raportista linkki 
caseen 
Kupan osallistuminen 
tuotekeh.palaveriin. 
Raportti jakeluun myös 
tuotekehitykseen 
Yhtyinen braistorm . 
Kuluttaja data kaikkien 
nähtävillä ja siitä voidaan 
tehdä tarvittavia hakuja 
Kehitysehdotus prosessin 
ulkopuolelta 
äitipiiri, keskusteluja  tai 
verkossa 
Palauteiden tyylilajia 
haluttaisiin nuorentaa X Toivepankki nettisivuilla 
Uutusideat 
Allergioihin liittyvät ovat 
pitkälle mietittyjä 
Hyvin perustellut ideat 
menestyvät paremmin. 
Allergioiden vuoksi 
toivotaan tiettyä ruokaa. 
Harvoin tarkempia toiveita. 
Hyvät perustellut auttavat 
tuotekehitystä 
Kuluttajien osallistaminen 
tuotekehitykseen Ei huonoja puolia 
Huonoa: pelko kuluttajien 
korvausvaatimuksista 
kuluttajien tietämys 
elintarvikkeista melko 
pinnallista 
Kuluttajista eniten hyötyä 
maun viilaamisessa 
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5.1 Nykytilan kuvaus 
 
Seuraavassa kuviossa on kuvattu prosessin nykytila yrityksessä. 
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Kuvio 3: Haastatteluiden tulokset kuviona 
 
Kuvioon on hahmoteltu haastatteluiden perusteella muodostettu käsitys nykytilasta. 
Kuluttajan viesti otetaan vastaan yrityksen kuluttajapalvelussa ja kirjataan järjestelmään. 
Näistä koostetaan kuukausittain koosteraportti tuoteryhmän markkinointiosastolle. Viestintä 
markkinoinnin, tuotekehityksen ja kuluttajapalvelun välillä on niukkaa. Salama-kuviot 
kuvaavat häiriöitä viestinnässä, johon tarvittaisiin lisää panostusta. Suoraviesti 
tuotekehitykselle on poikkeuksellinen tapaus prosessissa. 
 
 
5.2 Kehittämisehdotukset 
 
Seuraavassa luvussa esitellään kootusti tutkimuksessa esiin nousseet kehittämisehdotukset. 
Raportin kehittämiseen ei tämän työn resurssien puitteissa ollut mahdollista luoda kuvallista 
esimerkkiä, siitä miltä ihanneraportti näyttäisi visuaalisesti. Tärkeimpinä kehityskohtina on 
raportin saatavuus myös tuotekehityksen ulottuville. Tällöin tuotekehitys pystyisi hakemaan 
siitä itse kulloinkin tarvitsemaansa tietoa. Grafiikan lisääminen raportoinnissa helpottaisi 
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huomattavasti eniten palautetta keränneiden tuoteideoiden näkyvyyttä raportissa, sillä 
palautteiden massan korostettiin olevan valtava. On kuitenkin ymmärrettävää, että 
kuluttajapalvelulla ei ole tähän resursseja, vaikka yrityksen kansainväliset linjaukset 
raportoinnista painottavat kuvallista tulosten esittämistä. Raportin palautteiden 
järjestelmällisempää esittämistä voisi myös jatkokehittää resurssien puitteissa. 
 
Raportin tietojen hyödyntäjät kokivat, että olisi hyvä, jos tiettyyn raportissa esitettyyn 
kuluttajapalautteeseen pääsisi halutessaan perehtymään syvemmin helposti yhden 
klikkauksen kautta. Tämän toiminnon tietoteknisiin mahdollisuuksiin ei tässä työssä 
perehdytä. Nähtiin myös toteutuskelpoisena ajatuksena, että markkinointi ja tuotekehitys, 
jotka hyödyntävät kuluttajapalvelun kokoamaa kuluttajadataa, voisivat myös itse esittää 
omien toiveittensa mukaisia pyyntöjä kohdennetusta raportista kuluttajapalvelulle. Tällöin 
saataisiin juuri sellaista tietoa kun kulloisellakin hetkellä tarvitaan. Vaihtoehtoisesti 
kuluttajadatasta voitaisiin muodostaa esimerkiksi excel-muotoinen hyvin pelkistetty data, 
josta kukin osasto voisi hakea kulloinkin haluamaansa tietoa. Tosin sama tieto olisi jo 
saatavilla kuluttajapalvelun järjestelmästä, mutta sen käyttö koetaan monimutkaisena ja 
hankalana.  
 
Kuluttajapalvelun kuukausittaiseen raporttiin reagoiminen on jokaisen yksilön vallassa ja jää 
helposti huomiotta. Yrityksessä ei ole olemassa prosessia/ kontrollia siihen vaatiiko jokin 
raportin riveistä erityistä huomiota taikka toimenpiteitä tehtaalla, markkinoinnissa taikka 
laatu- tai tuotekehitysosastoilla. Tähän tulisi kiinnittää huomiota jatkossa. 
 
Esiin nousi ehdotus erillisestä toivepankista. Toivepankki olisi sijoitettu tuoteryhmän 
ykkösbrändin Internet- sivuille, jossa kuluttajat voivat esittää tuotetoiveita ja -ideoita 
rakentavasti ohjaten. Tällä tarkoitetaan sitä, että toivepankkiin luodaan reunaehtoja 
tuoteidealle, joita valitsemalla kuluttaja määrittelee samalla ideoimansa tuotteen 
ominaisuuksia. Tämä olisi oma erillinen järjestelmä erillään kuluttajapalvelun järjestelmästä. 
Kuluttajapalvelu voisi ohjata kuluttajia kertomaan ideansa ja toiveensa toivepankissa. 
Ongelmana on määritellä kuka syntyvää dataa hallitsisi ja käsittelisi. Parhaita ideoita tulisi 
myös palkita, tästä ei ole olemassa vielä selvää käytäntöä yrityksessä. Sosiaalisen median 
hyödyntäminen lisääntyvässä määrin on varteen otettava ajatus. Viestit kuluttajilta 
yritykselle voivat tulla mitä reittiä tahansa riippuen siitä minkä väylän kuluttaja helpoimmin 
löytää ottaakseen yhteyttä yritykseen. 
 
Kaikkein toteuttamiskelpoisimpana kehitysehdotuksena prosessin tehostamiseksi ovat yhteiset 
palaverit, johon osallistuisi markkinointi, tuotekehitys ja tuoteryhmän kuluttajapalvelija. 
Palaverissa keskitytään yksinomaan tuoteideoihin sekä kuluttajilta kantautuviin hiljaisiin 
signaaleihin. Näin kuluttajien ”fiiliksiä” ja toivomuksia yrityksen tuotteisiin liittyen tulisi eri 
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tavalla esiin. Raportissa kuluttajien ääni hukkuu massaan. Ongelmana on kuitenkin se, että 
tuoteryhmä on nordic-tason tuoteryhmä, mikä tarkoittaa sitä, että myös kuluttajat Ruotsissa, 
Norjassa ja Tanskassa tulee ottaa huomioon tällaisessa kehitystyössä.  
 
Kuluttajien osallistamisesta tuotekehitystoimintaan nousi esiin se, että kuluttajakokemusta 
voidaan hyödyntää erityisesti maun viilaamisessa eli maun kehittämisessä mahdollisimman 
tarkasti vastaamaan loppukäyttäjän toivetta. Yksittäisiä kuluttajia voitaisiin osallistaa 
kehitystyöhön jo tuotekehityksen varhaisemmissakin vaiheissa, ideoinnista lähtien. Tähän 
käytänteiden kehittäminen voisi olla tämän työn jatkotutkimuksen aiheena. 
 
 
6  Yhteenveto 
 
Tämä luku käsittelee työn viitekehyksen ja tutkimuksellisen osuuden perutella tehtyjä 
johtopäätöksiä. Luvussa käydään läpi myös työn tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja 
lopuksi esitetään ehdotuksia työn jatkotutkimusaiheiksi. 
 
Työssä lähdettiin tavoittelemaan tutkimuksen kautta ratkaisua yrityksen sisäiseen ongelmaan. 
Raportin kehittäminen oli toiveena markkinoinnin ja tuotekehityksen listalla, mutta 
valitettavasti tällä työllä ei raportin muotoon voitu vaikuttaa. Toimeksiantaja on globaali 
elintarvikealan yritys, jonka täytyy huomioida monet yksityiskohdat myös raportoinnissa. Työn 
edetessä kävi ilmi, että tällainen nordic- alueella yhteneväinen raportointimalli on kehitteillä 
ja yrityksen tulee ottaa se käyttöön tulevaisuudessa joka tapauksessa.  
 
Koska kuluttajien osallistaminen tuotekehitykseen on työn viitekehyksen kautta osoittautunut 
kannattavaksi, olisi elintarvikealan yrityksen edes kokeilumuotoisesti kannattavaa kehittää 
oma tällainen pienimuotoinen ohjelma, johon kuluttaja otettaisiin mukaan entistä 
kokonaisvaltaisemmin ja intensiivisemmin. Tätä toimintaa voisi todella monipuolisesti käyttää 
hyödyksi myös tuotteiden markkinoinnissa. Kaikki työhön osallistuneet osapuolet asennoituvat 
positiivisesti yhteisten työtapojen kehittämiseen, mutta aika tällaisen kehitystyön tekemiseen 
on kiven alla. Yrityksen olisi ennen kaikkea kannattavaa, mutta myös realistista, keskittyä 
mahdollistamaan markkinoinnin, kuluttajapalvelun sekä tuotekehityksen yhteiset 
ideointipalaverit, joissa keskitytään tuoteideoihin. Lisäksi markkinointiosasto ja tuotekehitys 
voisivat pyytää kuluttajapalvelulta kohdennettua raporttia haluamastaan kuluttajatiedosta, 
silloin kun he sitä tarvitsevat. 
 
Tutkimuksen luotettavuuden vuoksi tulee arvioida sitä, miten tarkasti ja laajasti työ on tehty. 
Työn aihetta lähdettiin lähestymään laajasti viitekehyksen teemojen kautta. Teoreettinen 
viitekehys on monia näkökulmia huomioonottava. Kuitenkin esimerkiksi ideoiden ja 
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innovaatioiden aiheesta oli saatavilla niin runsaasti materiaalia, että aiheen rajaaminen tuli 
koko ajan pitää etusijalla työn edetessä. Tutkimuksellisessa osassa valittiin haastateltavaksi 
neljä henkilöä, jotka työskentelivät yrityksessä. Haastateltavien valinnassa kiinnitettiin 
huomiota siihen, että kaikki näkökohdat aiheesta tulevat esitetyksi tutkimuksen kautta. 
Tutkimuksen viime vaiheissa nousi esiin se näkökohta, että myös yrityksen nordic-tason 
muiden maiden tuoteryhmästä vastaavat kuluttajapalvelijat olisi ollut hyvä ottaa mukaan 
tutkimuksen piiriin. Koska tutkimuksessa oli mukana kuitenkin kaikista nordic maista vastaava 
nordic kuluttajapalvelupäällikkö, myös nämä näkökannat ovat huomioitu työssä. Kielimuuri 
olisi myös saattanut vaikeuttaa muiden maiden edustajien osallistumista tutkimustyöhön. 
 
Haastattelut toteutettiin kaikki samalla teemahaastattelu-rungolla, mutta ensimmäisessä 
haastattelussa esille noussut sosiaalisen median teema otettiin teemahaastattelun luonteen 
mukaisesti mukaan myös muihin tuleviin haastatteluihin. Nopeasti tehty litterointi sekä se, 
että haastattelut ja litteroinnit teki sama henkilö lisäävät työn luotettavuutta. 
Haastatteluissa käsiteltiin teoreettisen viitekehyksen teemoja laajasti ja monelta 
näkökannalta. Tulosten analysointityö tehtiin noudattaen sisältöanalyysin menetelmiä. Näitä 
vaiheita on esitelty tässä työssä myös kuvan ja taulukon avulla. 
 
Tämä työ on opettanut paljon ennen kaikkea tuoteryhmän tuotteista sekä tuotteiden 
kuluttajista. Yrityksen sisäisen prosessin kehittäminen on vaikea tehtävä. Työhön lähtemistä 
helpotti se, että toimintaympäristöä tunnettiin ennestään jo jonkin verran. Työssä päästiin 
toimeksiantajan toivomiin tuloksiin. Työssä löydettiin keinoja siihen, miten kuluttajilta 
tulevia tuoteideoita ja – innovaatioita saataisiin yrityksessä paremmin käyttöön. Työn tilaaja 
aikookin ottaa tämän työn pohjalta käyttöön mm. eri toimijoiden yhteiset palaverit, kuin 
myös kehittää muita työtapoja yrityksen sisällä tämän työn kehitysehdotusten pohjalta. 
 
Tämän työn jatkotutkimuksen aiheina voisi olla esimerkiksi raportoinnin kehittäminen tässä 
työssä esitettyjen tulosten pohjalta. Samoin tuoteideoiden toivepankki toteutuksen vieminen 
käytäntöön voisi olla työn jatkoaiheena ja on kokeilemisen arvoinen asia. Näiden lisäsi 
kuluttajien osallistamista tuotekehitysprojektiin voitaisiin suunnitella jatkotyössä tarkemmin 
sekä viedä toteutus käytäntöön asti. 
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 Liite 1 
 
 
Liite 1: Teemahaastattelun teemat 
 
 Teemahaastattelu 
 
Kuluttajapalaute-prosessi yrityksessä 
 Prosessin kulku alusta loppuun 
 Prosessin kehityskohteet 
 Raportin kehittämisen mahdollisuudet 
 Vertailu bataatti-tuotteiden vastaavaan prosessiin 
 Muu tapa hyödyntää palautteiden virtaa 
 
Innovaatiot 
 Bataatti-tuote idean muoto 
 Kuluttajien antamat innovaatiot/ tuoteideat 
 
Kuluttajien osallistaminen tuotekehitykseen 
 Kuluttajien osallistamiseen suhtautuminen 
 Osallistamisen mahdollisuudet 
 Osallistamisen haitat 
